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Предговор 
Потребата за изработката на трудот Маркетинг 
истражување беше со цел да се демистифицира значењето на 
маркетинг истражувањето, пред сè за студентите, менаџерите, 
како и читателите.  
Глобалниот пазар на производи и услуги изобилува со 
разновидност на можности, каде купувачите станаа 
пософистицирани, а задоволувањето на нивните потреби 
стана сè потешко.  
Економскиот прогрес и напредокот во технологијата го 
прави денешниот пазар премногу динамичен и нестабилен, па, 
поради тоа, одлуките кои треба да ги донесуваат компаниите 
стануваат сè понеизвесни и покомплексни. Доколку одреден 
бизнис сака да успее во своите претходно утврдени цели, 
истиот треба студиозно да му пристапи на пазарот и 
внимателно да го проучи, со цел да добие релевантни и 
корисни информации, што преставува и тема за разработка во 
овој практикум.  
Во оваа книга студентите ќе ги добијат сите 
информации во врска со маркетинг истражувањето и истите ќе 
можат апликативно да ги применат за потребите за создавање 
свој бизнис или за подобрување на веќе постоечкиот бизнис. 
Обуката е наменета и за вработени или невработени лица кои 
сакаат да започнат свој бизнис, како и за сите оние кои имаат 
основно познавање од маркетинг планот како алатка за 
создавање сопствен бизнис и остварување на својата бизнис 
идеја, но и за другите заинтересирани кои сакаат да го 
осознаат процесот и техниките на маркетинг истражувањето.     
Ја изразуваме нашата благодарност до рецензентите за 
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Задачи за вежби: 
1 Изработете МАРКЕТИНГ ПЛАН за Вашата компанија 
во кој ќе ги земете предвид чекорите за изработка 
дадени во трудот. 
Стр.22 
2 Направете секундарно истражување на една од 
светски познатите маркетинг истражувачки компании. 
Истражувањето треба да се реализира во правец да 
се даде опис на дејноста на компанијата, кои 
информации можат да се обезбедат од истата и за 
какви цели. 
Стр.45 
3 Оваа вежба се однесува на Вашата бизнис идеја. 
Направете примарно истражување преку Методот на 
набљудување. Пример: Имате компанија - лидер во 
дејноста на која ѝ припаѓа Вашата бизнис идеја. 
Применете го Методот на набљудување на начин кој 
ќе Ви помогне во подобрување на различните аспекти 
од работењето: 
• објаснете на кој сегмент од работењето ќе се
однесува набљудувањето;
• дефинирајте кој вид на набљудување ќе го
примените и образложете зошто;
• прикажете ги резултатите од набљудувањето;
• предложете активности за подобрување на
работењето врз основа на сознанијата добиени
од набљудувањето;
• како ќе Ви помогне истражувањето со
набљудување во исполнувањето на Вашите
цели?
Стр.47 
4 Посетете го zoomerang.com или друга бесплатна 
онлајн веб анкетна локација. Користејќи ги алатките на 
страната, дизајнирајте кратка анкета од пет прашања 
за производите/услугите што ги нуди Вашата 
компанија. Пратете ја анкетата на 6 Ваши колеги и 
погледнете ги резултатите. Што мислите за онлајн 
анкетниот метод? 
Стр.57 
5 Подгответе пропратно писмо (cover letter) до 
испитаниците кои се купувачи во Вашата компанија. 
Направете анкетен прашалник користејќи форма на 
затворени прашања - прашања со понуден одговор, а 
кој ќе се однесува на истражување на задоволството/ 
Стр.98 
9 
незадоволството на купувачите од Вашите производи 
6 Направете прашалник користејќи форма на затворени 
прашања со ДА / НЕ како наједноставна форма. 
Стр.99 
7 Направете прашалник користејќи форма на затворени 
прашања - Ликертова скала, а ќе се однесува на 
мерење на некои од факторите кои влијаат врз 
конкурентноста на Вашата компанија. 
Стр.102 
8 Направете компаративна анализа помеѓу најмалку 4 
компании (вклучувајќи ја и Вашата компанија) кои се 
занимаваат со иста дејност (врз основа на дадениот 
пример). 
Стр.147 
9 Изработете презентација во Power Point на Вашиот 





Економскиот прогрес и напредокот во технологијата го 
прави денешниот пазар премногу динамичен и нестабилен, па, 
поради тоа, одлуките кои треба да се донесат стануваат сè 
понеизвесни и покомплексни. Доколку одреден бизнис е со 
тенденции да успее во своите претходно утврдени цели, 
истиот треба студиозно да му пристапи на пазарот и 
внимателно да го проучи, со цел да добие релевантни и 
корисни информации, што претставува и тема за разработка 
на овој труд. 
Најголем број маркетинг истражувања се занимаваат и 
се однесуваат на опишување и објаснување на навиките и 
однесувањата на купувачите при купувањето. Компаниите 
треба да собираат информации за купувачите, што дава 
можност да се направат дополнителни маркетинг анализи, за 
кои се потребни софтверски програми.  
Компаниите до тие сознанија најчесто доаѓаат преку 
сопствени искуства и истражувања. Врз база на тие сознанија, 
компаниите кај своите производи развиваат одредени 
конкурентски предности. Покрај константното набљудување на 
конкуренцијата, во маркетинг активностите главното тежиште 
се става на набљудување на купувачите.  
Поради тоа е потребно да се дизајнираат производи или 
услуги кои за купувачите имаат најголема вредност. Поточно, 
производот треба да задоволи одредени очекувања, па дури и 
да предизвика восхит кај купувачите или нивните пријатели 
(нови автомобили, мобилен телефон, мебел и сл.). Потребите 
и очекувањата на купувачите се менлива категорија, па мора 
континуирано да се следат и истражуваат. Ова е особено 
потенцирано кај модните производи, бидејќи промените на 
модните артикли знаат да бидат чести. Модата настанува кога 
голем број луѓе купуваат одреден производ, а долгорочноста 
на модата е менлива и сè пократка. 
12 
Маркетинг истражувањето овозможува да се соберат 
информации за пазарот, како и за самото работење на 
компанијата, врз основа на што маркетинг експертите ќе ги 
определат понатамошните акции. Компанијата прво мора да ги 
осознае желбите и потребите на купувачите, па потоа да се 
концентрира на создавање производ или услуга. Доколку се 
поседува одреден производ, тогаш повратните информации од 
купувачите се драгоцени. Тука се согледуваат ставовите на 
купувачите кон производот, дали е добра цената, дизајнот, 
квалитетот, дали има слични параметри во однос на 
конкурентскиот производ и слично. Некогаш маркетинг 
експертите знаат дека нешто не е во ред (или на пазарот или 
во самата компанија), но не можат да согледаат во што е 
проблемот. 
Истражувањата имаат за цел да дадат 
информации во што е проблемот и какви се 
можностите кои треба да се искористат. Менаџерите се 
концентрираат на истражување и отстранување на тие 
проблеми, како и на искористување на можностите.  
Маркетинг истражувањата се скапи, но доколку 
придонесуваат за подобро работење на компанијата и 
освојување на нови пазари, треба да се користат. Во светски 
рамки компаниите годишно издвојуваат 10 милијарди долари 
за маркетинг истражувања. Процентуално, тоа изнесува 39% 
во САД, 40% во Европа и 9% во Јапонија, додека остатокот од 
светот вложува во истражување 12%. Ова е уште еден 
показател за економската моќ што ја поседуваат споменатите 
земји.  
При спроведување на истражувањето мора да се 
соберат доволен број релевантни податоци за истражувањето 
да биде точно. Мал број примероци не овозможуваат реално 
согледување на состојбата и, доколку е можно,  потребно е да 
се користат различни извори за собирање податоци. При 
отпочнување на истражувањето, односно пред собирање на 
информациите, прво треба да се дефинираат прашањата 
(проблемите или темите на интерес) кои ќе се истражуваат, 
потоа се определуваат методите преку кои ќе се собираат 
податоците, по што следи  анализа и препораки за 
понатамошни активности.  
